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Layanan yang berkualitas adalah layanan yang mampu memenuhi kepuasan konsumen. 
Apabila konsumen terpuaskan berarti pihak perusahaan telah berhasil memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen.  Menurut Hartono dan Tan (2011), keinginan 
konsumen sekarang ini mulai melihat dan menuntut kepuasan emosional. SERVQUAL 
merupakan suatu model untuk mengetahui layanan yang ditawarkan sudah atau belum 
memenuhi keinginan pelanggan. Apabila sebuah layanan gagal memenuhi keinginan 
pelanggan, berarti terdapat sebuah kesenjangan atau gap yang terjadi baik antara 
ekspektasi dan persepsi konsumen maupun antara konsumen dengan perusahaan. Di 
sisi lain, model Kanodapat digunakan untuk melihat apakah sebuah elemen layanan itu 
penting atau tidak bagi konsumen. Dengan kata lain, model Kano lebih berfokus pada 
VOC (voice of customer). Penelitian ini menggunakan integrasi kedua model tersebut 
yang kemudian dikombinasikan dengan Kansei Engineering dengan tujuan untuk 
menerjemahkan kebutuhan emosional pelanggan ke dalam desain layanan. Langkah 
selanjutnya, perlu adanya sebuah sistem penerjemahan VOC yang merupakan hasil 
integrasi model SERVQUAL dan Kano ke dalam kepentingan teknis, yang disebut 
sebagai QFD (quality function deployment). Dalam hal ini, hanya beberapa atribut 
layanan yang dianggap kritis untuk dilakukan perbaikan. Untuk memberikan gambaran 
aplikasi nyata kerangka konseptual ini ke industri jasa, sebuah contoh ilustrasi 
didiskusikan di penelitian ini. Kontribusi praktik diberikan dengan menyajikan sebuah 
panduan kepada pihak manajemen industri jasa perihal elemen layanan yang kritis 
yang perlu diperbaiki ataupun dipertahankan dengan skala prioritas. 
 




Kebutuhan konsumen akan suatu produk maupun layanan tidak lagi melihat dari sisi 
fungsional ataupun kegunaan saja, namun ada suatu kebutuhan lain yang mulai dipentingkan 
yaitu kebutuhan emosional/Kansei (dalam bahasa Jepang). Seringkali, pemilihan atau transaksi 
akan suatu produk dan jasa tidak terkesan rasional; konsumen seringkali tidak melihat akan 
tinggi rendahnya harga, jaminan mutu dan fungsi. Produk ataupun jasa yang terlihat menarik 
dan mengundang selera (terhadap panca indera) akan memenangkan kompetisi pasar.  
Dalam banyak kasus, suara pelanggan merupakan komponen penting untuk 
pengembangan produk baru dan proses inovasi. Banyak sumber daya (jam kerja, metode dan 
alat) yang terlibat selama proses yang kompleks. Sejak beberapa dekade yang lalu, fokus 
manajemen bisnis dan penelitian lebih intensif pada kepuasan pelanggan. Namun, dalam 
lingkungan bisnis yang kompetitif saat ini, kepuasan pelanggan saja tidaklah cukup. Sebaliknya, 
bagaimana memanjakan pelanggan telah menjadi isu penting untuk kesuksesan bisnis jangka 
panjang (Yang, 2011). Oleh karena itu, perusahaan harus secara intensif berusaha untuk 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan untuk memenangkan kompetisi (Schneider dan 
Bowen, 1999). Kepuasan emosional konsumen adalah kunci penting untuk memenangkan bisnis 
saat ini (Hartono dan Tan, 2011). 
Menurut Hartono dan Tan (2011), keinginan konsumen sekarang ini mulai melihat dan 
menuntut kepuasan emosional. Penelitian mereka berfokus pada layanan hotel berbintang yang 
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melibatkan respon dari turis Indonesia. Sebenarnya ide dari kebutuhan emosional ini pertama 
kali dipopulerkan oleh Nagamachi (1995) dengan memperkenalkan Kansei Engineering (KE). 
Aplikasi dari metode ini meliputi desain mobil sport (Mazda Miata), kemasan pencuci rambut, 
toilet, kaleng minuman ringan, dan sampai dengan layanan hotel, rumah makan serta kasir. 
Karena sifatnya yang mampu berintegrasi dengan metode statistik maupun metode 
pengembangan produk/jasa (yaitu quality function deployment [QFD], Kano, dan sebagainya) 





SERVQUAL dan model Kano 
 
Model SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) dikembangkan sebagai salah satu alat 
untuk mengevaluasi kepuasan konsumen akan performansi layanan. Model ini mengasumsikan 
bahwa hubungan antara kepuasan pelanggan dan kinerja atribut pelayanan atribut adalah linier 
(Tan dan Pawitra, 2001). Implikasinya adalah jika kinerja dari atribut layanan atau produk itu 
rendah maka kepuasan konsumen juga akan rendah. Hal ini yang menjadi fokus utama untuk 
perbaikan. Secara tidak langsung, hasil evaluasi dari SERVQUAL akan memberikan arahan 
atribut layanan ataupun produk apa yang paling utama untuk diberikan perbaikan. Namun, pada 
kenyataannya hal ini tidak sepenuhnya benar. Kepuasan pelanggan terkadang cukup bisa 
dipenuhi dengan perbaikan/inovasi kecil terhadap atribut pelayanan yang ada.  Tidak menutup 
kemungkinan, kepuasan ini berimbas pada pemenuhan kebutuhan emosional pelanggan 
(Hartono et al., 2012).  
Yang sering menjadi pertanyaan adalah fitur desain apa yang benar-benar memiliki 
dampak yang besar pada kebutuhan emosional pelanggan.Logikanya, kesan pelanggan 
berhubungan positif dan linier terhadap fitur produk atau layanan yang diperbaiki. Namun, 
dalam beberapa kasus, hubungan antara kualitas produk dan kesan pelanggan tidak lagi linier 
(Kano et al., 1984; Chen dan Chuang, 2008). Dengan kata lain, perbaikan terus menerus ataupun 
bahkan radikal pada atribut produk atau layanan tertentu tanpa mempertimbangkan apa yang 
konsumen inginkan dan butuhkan, mungkin tidaklah cukup. 
Di sini, model Kano (Kano et al., 1984) memainkan peranan penting dalam 
mengkategorikan kinerja produk dan layanan. Sebuah kinerja kualitas yang sangat impresif 
dikenal sebagai "delighter". Ini adalah sesuatu yang tidak diminta dan diharapkan oleh 
pelanggan. Namun, begitu “delighter” tersebut disediakan akan membuat pelanggan senang dan 
sangat puas. Dengan mengintegrasikanmodel Kano ke dalam SERVQUAL, keterbatasan di atas 
dapat teratasi (Pawitra dan Tan, 2001). 
 
Kansei Engineering (KE) 
 
Kecenderungan keinginan konsumen di abad ke-21 ini adalah hedonisme, 
kesenangandan individualitas. Gagasantersebutmerangsangpelanggan untukmengalihkan 
fokusmereka padaergonomihedonisdibandingkan denganfungsional produk(Helander 2003). 
Kansei Engineering (KE)memilikikemampuan yang kuat untukmengakomodasi trentersebut dan 
sekaligus memenuhikebutuhan emosional pelanggan/Kansei(Nagamachi,1995; Nagamachi dan 
Lokman, 2011). 
KE dianggap lebih unggul dibandingkan dengan metode-metode serupa lainnya. Metode 
ini mampu menerjemahkan kebutuhan emosional pelanggan ke dalam parameter atribut produk 
melalui rekayasa (Nagamachi, 1995; Schutte et al., 2004). Selain itu, KE cukup berpotensi untuk 
memodifikasi dan mengoptimalkan sifat produk yang tidak secara langsung terlihat, contohnya 
suasana ruang konser dan kenyamanan rumah sakit (Schutte et al., 2008).  Terkait dengan 
integrasi dengan metode atau alat yang lain, KE mampu diintegrasikan dengan QFD (Schutte et 
 Industrial Engineering Conference (IEC) 2012 
Yogyakarta, 15 September 2012 
 
al., 2004). Llinares dan Page (2011) menegaskan bahwa KE merupakan kerangka kerja yang 
cocok untuk menghubungkan persepsi pengguna atau konsumen terhadap atribut produk atau 
layanan dalam bentuk kata-kata. 
 
 
Kerangka Konseptual Integrasi SERVQUAL, Kano dan Kansei Engineering 
 
Ideintegrasi modelKanodanKEpertamakali dipublikasikan 
olehLanzottidanTarantino(2008)yangmengambilstudikasusdesain interiorkereta api. Sebuah 
studiterbaru olehLlinaresdan Page(2011)mengungkapkanpenggunaandari modelKanodalam 
menganalisisdampakemosionalatribut produk padakeputusan pembelian konsumen. Studi ini 
ditunjang oleh temuan Yang (2011) yang menyarankan pentingnya melibatkan atribut kualitas 
yang melebihi keinginan konsumen, dikenal dengan atribut atraktif.Kerangka konseptual yang 
mengintegrasikan atribut layanan SERVQUAL, Kano, KE dan QFD disajikan di Gambar 1.   
 
Gambar 1. Kerangka konseptual integrasi SERVQUAL, model Kano, KE dan QFD 
 
Penelitian ini berfokus pada atribut-atribut dasar layanan yang diadopsi dari model 
Parasuraman et al. (1988). Secara spesifik, penelitian di artikel ini mendiskusikan penelitian 
lanjutan dari proyek yang telah dilakukan oleh Hartono dan Tan (2011) tentang kontribusi 
model Kano ke dalam kerangka metodologi KE. Dalam artikel Hartono dan Tan (2011) tersebut, 
mereka mengimplementasikan kerangka penelitiannya ke dalam layanan hotel mewah (bintang 
4 dan 5) yang ada di Indonesia dan Singapura. Sebanyak 39 atribut layanan yang terbagi menjadi 
5 dimensi SERVQUAL (Tangible, Responsiveness, Reliability, Assurance dan Empathy) yang telah 
valid dan reliablediimplementasikan. Selain itu, sebagai manifestasi dari respon emosional 
pelanggan, 15 kata-kata Kansei (Kansei words) juga dipertimbangkan (Hartono dan Tan, 2011).  
Selanjutnya akan dilakukan analisis hubungan antara Kansei words (sebagai perwakilan 
respon emosional pelanggan) dan kualitas layanan. Kualitas layanan dengan kategori Kano 'A' 
(attractive)danresponKanseidihubungkandandimodelkanmenggunakan stepwise linear 
regression(Efroymson, 1960).Untuk setiap model, skala Likert (5-pointLikert scale) untuksetiap 
kataKanseidanatribut pelayananyang dirasakan, digunakan sebagaivariabel dependen dan 
independen, secara berurutan.Selanjutnya, akan dianalisis strategi perbaikan terhadap beberapa 
atribut layanan dengan mempertimbangkan prioritas yang diperoleh dari analisis house of 
quality(HOQ).  
 
Ilustrasi Penerapan Kerangka Konseptual Terintegrasi di Industri Layanan 
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Untuk memberikan bagaimana kerangka konseptual yang terintegrasi tersebut 
diaplikasikan di sektor layanan, sebuah contoh ilustrasi di layanan hotel mewah disajikan 
sebagai berikut. Penelitian oleh Hartono dan Tan (2011) diadopsi sebagai rujukan utama. 
Responden yang terlibat adalah para turis Indonesia yang mayoritas berusia 31 sampai dengan 
40 tahun dan menginap di hotel dalam rangka liburan. Sebagai unsur utama, pada saat 
mengukur kesan/respon Kansei, untuk mengurangi bias/error, gambar emoticon yang relevan 
diselipkan ke dalam lembar survei. Lambang emosi (emoticon) ini diadopsi dari simbol-simbol 
emosi yang ada di Yahoo!Messenger® seperti yang dilakukan oleh Huang et al. (2008).  
Berikut adalah gambaran singkat bagaimana hubungan antara respon kualitas layanan 
dan Kansei/feeling (lihat Tabel 1). Dengan beracuan pada atribut layanan yang atraktif (model 
Kano “A/Attractive”), setelah itu dilakukan analisis tindakan perbaikan. Tindakan perbaikan ini 
berprioritas pada service gap yang paling negatif dan yang memiliki pengaruh terbesar terhadap 
Kansei words (sebagai ilustrasi, silakan lihat Tabel 2).  
 




Nyaman (K1) K1 = 1.15+0.462 (aroma ruang dan lobi hotel) 
Atraktif (K2) K2 = -0.029+0.468(tagihan)+0.353(perhatian secara pribadi) 
Bersih (K3) K3 = 0.599+0.677 (respon terhadap permintaan konsumen) 
Tersambut(K4) K4 = 1.356+0.501 (aroma ruang dan lobi hotel) 
Percaya diri (K5) K5 = 0.853+0.566 (aroma ruang dan lobi hotel) 
Bahagia (K6) 
… 
K6 = 0.193+0.721 (karyawan selalu siap membantu konsumen) 
… 
 
Tabel 2. Reversed model Kansei dan prioritas perbaikan 
Atribut layanan “A” yang signifikan  Kansei words yang signifikan Gap* Prioritas 
Aroma ruang dan lobi hotel  Nyaman, tersambut, percaya diri, ramah -0.82 2 
Tagihan Atraktif -0.68 7 
Ukuran keseluruhan dari layanan  Elegan, lega -0.76 5 








*service gap = performansi – ekspektasi  
 
Sebagai penyempurnaan dari penelitian sebelumnya (Hartono dan Tan, 2011), 
penelitian ini memasukkan HOQ ke dalam kerangka konseptualnya. Hal ini bertujuan untuk 
menutupkesenjanganantara harapandanpersepsi pelanggan(Pawitra danTan, 2001).HOQ adalah 
alat yang paling banyak digunakan di dalam QFD. Sebenarnya, ide inibertujuan untuk memberi 
gambaran rencana perbaikan dalam meningkatkanatributlayanan “A” yang lemahdengan 
memperhatikan skala prioritas."Whats"mengacu padaatribut yang menarik(“A”) yang 
diprioritaskan. Sedangkan "Hows"diadopsidari standarpelayananhotel mewah 
olehChangdanChen(2011). Ilustrasi mengenai bagaimana perhitungan bobot/prioritas “Whats” 
dan hubungannya dengan strategi manajerial“Hows” ditampilkan dalam Tabel 3 dan Gambar 2. 
 
Tabel 3 Perhitungan nilai bobot dalam  “Whats” 







A13. Aroma ruang dan lobi hotel 2 6 0.21 3.89 0.83 
B3.  Tagihan 7 1 0.04 4.08 0.15 
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… 
*adjusted priority score attribute-i = score of attribute-i / (sum of all scores); **adjusted importance level of attribute-i = adjusted priority score of attribute-i x 
importance score of attribute-i 
 
 
Gambar 2. Ilustrasi HOQ layanan hotel mewah dengan integrasi SERVQUAL, Kano dan KE 
 
Kesimpulan dan Rekomendasi 
 
Kontribusi utama dari penelitian ini adalah tersedianya kerangka konseptual 
terintegrasi yang melibatkan beberapa tools kualitas layanan  yang berorientasi pada kepuasan 
emosional konsumen/pelanggan. Secarateoritisdanmetodologis, penelitian 
inimenampilkanteknik integrasi model SERVQUAL,Kano, KEdanQFDdalam sebuahmetodologi 
yang lebihterstruktur danformal.ModelKanomembantuuntuk mengidentifikasiberbagai 
kategorikinerja pelayanan. AtributKanolayananatraktif(A) dapatmemenuhiKanseidankepuasan 
pelanggan secara keseluruhan. Sebuahkerangka kerjaintegratifmodelSERVQUAL, Kano, 
KEdanQFDdiharapkan mampu menunjukkan bukti bahwa atributpelayanan yang atraktif 
berdampak padakepuasan emosional (Kansei) pelanggan di sektor layanan/servis.Secara 
praktis, penelitian inidiharapkan mampu membantudesainerdan manajerdalam 
mengidentifikasiupaya apayang harusdiambil untukperbaikan terus-menerus(Kaizen-
oriented)dan pemeliharaan. 
Untuk menguji aplikasinya secara riil, kerangka konseptual terintegrasi ini 
direkomendasikan untuk diterapkan ke dalam domain layanan, seperti layanan hotel ataupun 
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